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Sosiaalinen media on ilmiönä on yleistynyt maailmalla kovaa vauhtia. Uusia ohjelmia ja 
keinoja verkostoitua tulee nopeaan tahtiin. Yhä enemmän myös yritysten markkinoinnista 
vastaavat henkilöt ovat tiedostaneet sosiaalisen median markkinointikeinona omalle 
asiakassegmentilleen.  
 
Sosiaalinen media, myös nimeltään Web 2.0, koostuu erinäisistä työkaluista, joita käytetään 
internetissä tai mobiililaiteissa. Näiden työkalujen avulla ihmiset verkostoituvat keskenään, 
minkä jälkeen samassa yhteisössä toimivat henkilöt julkaisevat sisältöä omasta aihepiiristään 
ja siihen toivotaan kommentteja, kysymyksiä tai muuta keskustelua. Tarkoituksena ei ole 
tiedonvuodatus vaan vuorovaikutus käyttäjien kesken. Se, miten hyvin tässä onnistutaan, 
riippuu siitä, miten asioita pystytään markkinoimaan muille ihmisille. Pelkkä mielenkiintoinen 
asia ei riitä, vaan tavan, jolla sen tuo esille, tulee olla oikeanlainen. Opinnäytetyö tutkii 
sosiaalisen median käyttöä markkinointikeinona Turun keskustan ravintoloissa, ja miten hyvin 
tämän nousevan markkinointikeinon potentiaali on sisäistetty. 
 
Opinnäytetyöni tutkimusosuus toteutettiin kvalitatiivisesti ja haastattelumuotona käytettiin 
strukturoimatonta haastattelua. Haastattelut suoritettiin syksyn 2012 aikana. Haastateltavat 
olivat ravintoloiden työntekijöitä, jotka tiesivät ravintolan markkinointihistoriasta, nykyisestä 
markkinoinnista ja mihin suuntaan tulevaisuudessa markkinointia on suunniteltu vietäväksi. 
Yhteensä haastatteluja tehtiin neljä kappaletta ja ne kaikki toteutettiin aina kyseisten 
haastatteluravintoloiden tiloissa. 
 
Tutkimuksen perusteella voidaan nähdä, että tutkimuskohteena olleiden ravintoloiden 
tehokkuus sosiaalisen median käyttäjänä on melko hyvää. Kuitenkin markkinoinnin voidaan 
nähdä olevan vielä melko yksipuolista ja toimivan vain yhden sosiaalisen median tarjoaman 
julkaisualustan kautta, vaikka tarjolla olisi muitakin. Positiivisena asiana nähtiin sen tuoma 
uusi markkinointikeino vanhan ajan painetun median vierelle. Sosiaalisen median koko 
potentiaalia ei ainakaan vielä ole täysin tutkimus tulosten mukaan sisäistetty, vaan 
markkinointi on tutkimusten mukaan enemmänkin omasta tarjonnasta kertovaa kuin 
keskustelua herättelevää. 
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The social media have become a well-known phenomenon all around the world.  People are 
inventing new ways and platforms to socialize and connect with each other. At the same time 
the people who are responsible in companies for marketing plans have recognized social me-
dia as a marketing channel for their customer segments. 
 
The social media also known as Web 2.0 consists of different platforms and software that 
people use in the internet or with a mobile. With these programs people can connect with 
other people creating a big network and publish almost anything in them. The reason is not 
that people share every second of their life but the main goal for the published messages is 
that it will create discussion in the network by comments or questions. But one has to re-
member that a good idea only will not get you far if you cannot market it properly. The way 
how the ideas have been brought to people plays the key part.  My thesis studies how well the 
social media is used as a marketing channel for the restaurants in the center of Turku town 
and how well the potential of this rising marketing scheme is understood. 
 
Thesis research part was made by using at quantitative method and the interviewing style was 
non-structured. Interviews for the research were made in September and October 2012. The 
people that were interviewed were people who know the marketing channels, history and 
future plans of the company they worked for.  The total number of the interviews was four 
and all interviews were performed in the premises of the restaurant that was interviewed. 
 
Based on the research it can be seen that the restaurants’ efficiency as a social media user 
was fairly good but the marketing style is still a bit too one-sided. The marketing is also most-
ly made by using only one certain platform although there are many more different ways car-
ry out marketing in social media. The research also shows that the interviewees are very posi-
tive about the social media being a new marketing channel along the old marketing styles 
such as flyers or posters. But the big idea of how you can use social media in different ways is 
still lacking a little bit. Right now the style how restaurants are using the social media is 
mostly advertising products, services and events that a certain restaurant offers.   
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1 Johdanto
 
Lähtiessäni vaihtoon syksyllä 2010 ei minulla ollut vielä tietoa opinnäytetyöni aiheesta. 
Päätinkin, että annan itselleni aikaa kehittää aiheen ollessani vaihdossa. Hyvin pian päätin 
aiheen käsittelevän markkinointia, ja suurimpana syynä tähän oli vaihtokoulussani käyty 
mielenkiintoinen markkinoinnin kurssi. Aiheeni täsmentyi koskemaan sosiaalista mediaa, sillä 
tällä hetkellä siihen ei voi olla kiinnittämättä huomioita, ja sen vaikutus on päivä päivältä 
suurempi ja suurempi. Tarkoitukseni on tässä opinnäytetyössä tutkia Turun keskustan alueen 
ravintolayritysten sosiaalisen median käyttöä markkinointikeinona.  
 
Itselleni sosiaalinen media on tuttu jo useiden vuosien takaa. Oma toimintani sosiaalisessa 
mediassa on kuitenkin ollut suurimmaksi osaksi kuluttamista mikroblogien kuten Twitterin 
seuraamista, Facebookin käyttöä ja Youtube-videopalvelun katsomista. Aktiivista sisältöä en 
ole edes pyrkinyt säännöllisesti tuottamaan esimerkiksi blogin muodossa. 
 
Yritykset ottavat nykypäivänä entistä enemmän huomioon sosiaalisen median käytön 
markkinoinnissaan, ja samalla sosiaalinen media on antanut aivan uudenlaisia työkaluja 
saavuttaa kuluttajat. Sen avulla pystyy saavuttamaan massoittain ihmisiä eri kellonaikoina, 
eikä itse markkinoinnin tarvitse olla vanhan-ajan tyyppistä mainontaa, vaan uusia tapoja 
pystytään luomaan, vanhoja muokkaamaan, ja samalla kuluttajat saadaan mukaan 
osallistumaan. 
 
Alue, jonka valitsin tutkimukseni kohteeksi, on hyvin kilpailtu, joten on mielenkiintoista 
tutkia, kuinka hyvin sosiaalisen median käyttö verrattain halpana markkinointikeinona on 
sisäistetty näiden yritysten markkinointitoiminnoissa.    
 
1.1 Tutkimuksen lähtökohdat ja rajaus 
 
Päätin suorittaa tutkimuksen kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa käyn haastattelemassa eri 
Turun keskustan alueen ravintoloiden henkilöitä, jotka vastaavat tai tietävät kyseisen 
ravintolayrityksen markkinoinnista. Haastattelut suoritettiin syksyn 2012 aikana ja ennalta 
luotujen kysymysten pohjalta, joiden avulla pyrin selvittämäään, miten sosiaalisen median 
käyttö markkinointikeinona nähdään ravintolayritysten kannalta. Haastattelumateriaalin 
läpikäymisen jälkeen pyrin löytämään tiettyä linjaa seuraaville tutkimuskysymyksille. 
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1. Millainen on tutkimuskohteena olevien yritysten tehokkuus sosiaalisen median 
käyttäjänä. 
2. Onko sosiaalisen median voima täysin ymmärretty markkinointikeinona. 
 
2 Sosiaalinen media 
 
2.1 Mitä on sosiaalinen media 
 
Ennenkuin perehdytään sosiaalisen median tai toisin sanoen Web 2.0:n tai yhteisöllisen 
median tarjoamiin palveluihin ja keinoihin, on tärkeää määritellä hieman tätä sanaa. 
Sosiaalinen media on kokoelma työkaluja, jotka toimivat internetissä tai mobiililaitteissa ja 
mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun, eli kuluttamisen ja tuottamisen. Se 
viittaa aktiviteetteihin, joissa yhdistyvät teknologia, viestintä ja ihmisten välinen 
vuorovaikutus. Pähkinänkuoressa sen voidaan nähdä koostuvan siis käyttäjien luomasta 
sisällöstä, yhteisöstä jossa sisältöä kulutetaan sekä teknologiasta, joka tarjoaa paikan 
tuottamiseen, viestimiseen ja jakeluun. (Leino 2010, 250 – 251.) 
 
Korpi ( 2010, 7 - 8) määrittelee, että sosiaalinen media on julkinen sivusto, joka on helposti 
yleisön saatavilla luettavaksi ja osallistuttavaksi. Tämän lisäksi sivulla on oltava tietoa, joka 
hyödyttää lukijaa ja johon ihmiset voivat tuoda lisäarvoa keskusteluun osallistumalla. Tämän 
voi tehdä muun muassa kommentoimalla muiden tuottamaa sisältöä tai tuottamalla omaa 
sisältöä mahdollistaen muiden kommentointi. 
 
Ilman yhdessä tuotettua sisältöä ei ole sosiaalista mediaa. Näin ollen sosiaalisen median piirin 
eivät kuulu sellaiset sivustot, joissa käyttäjä ei pysty tuottamaan ollenkaan sisältöyksikköä. 
Toki erilaisillä sisältöyksiköillä voidaan pyrkiä viemään sivustoa kohti sosiaalista mediaa, 
esimerkiksi arvosteluasteikkolla yhdestä viiteen. Sisältö on yhteisön käyttäjien tuottamaa 
tietoa aiheesta, joka juuri siinä keskustelussa on oleellista. Se, kuinka paljon lisäarvoa 
keskustelija pystyy luomaan, vaikuttaa koko keskustelun laatuun. (Korpi 2010, 8 – 11.) 
 
Verkostoituminen on yksi mielenkiintoisimmista keinoista käyttää sosiaalista mediaa. 
Sosiaalisen median arkea on, että sisältöä julkaistaan omasta aihepiiristä ja siihen toivotaan 
kommentteja, kysymyksiä tai muuta keskustelua. Käytännössä siis verkostoidutaan samalla 
alalla tai samasta aihepiiristä kiinnostuneiden ihmisten kanssa. Samasta syystä myös ihmiset 
maksavat yritystapaamisista, joissa he tapaavat muita yrittäjiä. (Korpi 2010, 13.)  
    
Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa. Se ei ole yksisuuntaista tiedonvuodatusta, 
vaan kommunikointia ja yhdessä luomista. Sosiaalisen median tekstien tulisi siis olla 
ominaisuuksiltaan muun muassa lyhyitä, sillä tiiviyden ansiosta ihmiset jaksavat ja ehtivät 
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lukea tekstin. Lisäksi teksin tulisi olla kysyvää, pohtivaa ja joskus vastaavaa, jotta keskustelua 
saadaan aikaiseksi. Koska verkossa kaikki on jo vanhaa, pitää tekstissään pyrkiä pitäämään 
tietty uutuusarvo, samalla kun pyrkii markkinoimaan tekstiään muille ihmisille siten, että he 
ymmärtävät asian tärkeyden. Pelkkä kiinnostava asia ei riitä, vaan sitä täytyy osata oikealla 
tavalla markkinoida ihmisille. (Kortesuo 2010, 13 - 14.) 
 
Internetin itsessään voidaan nähdä muuttuneen suurilta osin sosiaaliseksi mediaksi, johon 
myös sana Web 2.0 viittaa. Sana kuvaa sitä kehittymistä, jonka internet on kokenut 
kehittyessään kohti avoimuutta ja keskustelua painottavaksi verkostoksi. (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 37-37). 
 
2.2 Sosiaalisen median käyttäjäksi 
 
Korpi (2010,83) määrittelee osallistumiselle sosiaaliseen mediaan kolme eri läsnäolon tasoa, 
joista käyttäjä voi valita omien mieltymystensä ja halujensa mukaan. Tasot ovat:  1. Ilmaisee 
itseään, 2. Kuuntelee kyllä ja 3. Luo lisäarvoa. Markkinoinin kannalta, johon tämän 
opinnäytetyön tutkimuskin viittaa, olisi hyvä lähteä heti tuottamaan lisäarvoa yhteisölle. Jos 
vain ilmaisee itseään esimerkiksi blogia kirjoittamalla ja jättämällä kommentit huomioitta, on 
hieman vaikea tuoda omaa yritystään esille sosiaalisen median kautta.  
 
Ajatus, että internet on yhtäkuin sosiaalinen media, kuten kappaleen 2.1 lopussa kirjoitin, 
vain vahvistuu, kun miettii nykypäivänä esimerkiksi peruskäyttäjän internetkäyttöä. Tämä voi 
olla liikkumista sosiaalisesta mediasta toiseen. Käyttäjä voi esimerkiksi aloittaa selailunsa 
käymällä katsomassa oman Facebook-profiilinsa seinän ja kommentoimalla siellä olevia 
mielenkiintoisia kirjoituksia. Seinältään hän löytää mielenkiintoisen linkin suoraan Youtube-
videopalveluun, jossa on on hauska amerikkalainen olutmainos, joka esitettiin vuoden 2012 
Super Bowl -ottelun aikana. Tämän jälkeen käyttäjä käy lukemassa artikkelin kyseisestä 
olutmerkistä Wikipediasta ja vierailee yrityksen blogi- ja internetsivuilla ja huomaa, että 
vastaanlaisia mainoksia on tehty useampiakin. Kaiken tämän lomassa hänellä on soinut 
taustalla nettiradio nimeltä Last.fm. Kaikki edellä mainitut sivustot ovat siis omalla tavalla 
sosiaalisen median lippulaivoja, ja tämä kuvastaa sitä, että sosiaalinen media ei ole vain 
Facebook, vaan julkaisualustoja on lukemattomia määriä ja eri tarkoitukseen, kuten 
videomateriaalin, kuvamateriaalin tai blogimateriaalin julkaisuun. Seuraavassa on listattu ja 
esitelty muutamia sosiaalisen median suosituimpia julkaisualustoja. 
 
2.2.1 Facebook 
 
Kun pohditaan eri sosiaalisen median palveluja tarjoavia alustoja, on Facebook varmaan tällä 
hetkellä suosituin niistä. Useimmat sen toiminnoista ovat hyvin käyttännöllisiä 
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markkinointitarkoituksiin. Facebookin perusideana on, että ihmiset luovat sinne oman 
profiilin, jonka avulla he verkostoituvat ystäviensä kanssa ja julkaisevat omaa elämää 
koskevia ajankohtaisia asioita. Facebook sallii myös yritysten luovan omia profiileja, joiden 
käytettävissä on samoja ominaisuuksia kuin yksityisillä henkilöillä. Muut ihmiset voivat liittyä 
yhteisöön helposti, jolloin he saavat tietoonsa ajankohtaiset päivitykset yritystä koskien. 
Yritykset voivat muun muassa julkaista kuvia, lähettää julkisia tilapäivityksiä tai luoda 
tapahtumia. (Zarella 2009, 67.) 
 
Yritysten markkinoijat voivat käyttää siis Facebookkia oman yrityksen mainostamiseen, kuten 
muissakin medioissa, ja esimerkiksi rakentaa sivuille www-sivujen kaltaisen profiilin. 
Markkinointia voi harrastaa ilmaiseksi tai maksullisesti. Tietoa, siitä kuinka tehokasta 
markkinointi on Facebookissa, on vaikea määritellä. Maksullisen palvelun avulla on kuitenkin 
mahdollista saada mainoksia käyttäjien nähtäviksi, kun he käyttävät Facebook-palvelua. 
Maksullinen palvelu tarjoaa markkinoijille segmentointimahdollisuuden erittäin kapeisiin 
ryhmiin, joten mainosten näkyvyys pystytään kohdistamaan juuri halutulle kohderyhmälle. 
Lisäksi palvelunkäyttäjät pääsevät itse työkaluilla suunnittelemaan miten he haluavat 
markkinointiaan tuoda esille. Esimerkiksi omille tuoteryhmille tai kampanjoille on mahdollista 
luoda omat sivut ja julkaista siihen liittyvää materiaalia. Käyttäjille näkyvät mainokset, sitten 
ohjaavat juuri näille sivuille tai Facebookin ulkopuolella olevalle sivulle. (Leino 2010, 270 – 
272.)   
 
Tilapäivitysten ja mediajulkaisujen lisäksi, yritykset pystyvät myös toteuttamaan 
verkkokaupan Facebookin kautta. Sisältö on mahdollista tuoda samasta tietokannasta kuin 
omien internetsivujen verkkokauppa, mutta toiminnallisuudet tulevat Facebookin tarjoamien 
työkalujen kautta. Esimerkiksi kaupankäyntiä voidaan lisätä antamalla alennuskuponkeja 
käyttäjille, jotka liittyvät kyseisen yrityksen tai brändin seuraajiksi. Koska Facebook on 
valtavan suuri, on siellä myös samalla paljon samankaltaista viestintää. Tämän lisäksi jos 
yritysten oma mainonta on jatkuvasti samankaltaista, on paljon mahdollista, että 
markkinoijat menettävät aiemmin hankittuja käyttäjiä. Facebookissa toimivien markkinoijien 
tulisikin pyrkiä jatkuvasti kehittämään omaa toimintaansa ja löytää oikeanlainen 
viestintästrategia yritykselleen. (Leino 2010, 270 – 272.)       
 
Palvelunkäyttäjien tulisi silti muistaa, että markkinointia tehdään kuitenkin loppujen lopuksi 
palveluntarjoajan kautta, jolloin mahdollisia yllätyksiä ja muutoksia järjestelmään voi 
esiintyä. Facebookkia on moitittu, että se hiljalleen muuttaa toimintojaan enemmän kohti 
maksullista palvelua. Esimerkiksi viime aikoina on mediassa keskusteltu tilanteesta, jonka 
mukaan kun sivusto saavuttaa tietyn määrän käyttäjiä, heikkenee sen tilapäivitysten näkyvyys 
kyseisen sivuston seuraajille, ellei käyttäjä ole valmis maksamaan tilapäivitysten 
näkyvyydestä sivuston seuraajille. Tämä lisää palvelunkäyttäjien tyytymättömyyttä ja jos he 
 10 
kokevat tulleensa petetyiksi, voivat he olla valmiita siirtymään jollekin toiselle 
palveluntarjoajalle. (Bie 2012.) 
 
2.2.2 Youtube 
 
Youtube on maailman suosituin videopalvelu, johon lisätään uusi video kerran 18 sekunnissa.  
Perusajatuksena on, että ihmiset tai yritykset julkaisevat videoita omalla luodulla 
kanavallaan, joita muut ihmiset voivat kommentoida. Kuitenkin vain alle yksi prosentti 
käyttäjistä lisää materiaalia palveluun. Markkinoijan tulisi hyödyntää Youtuben 
jakelutekniikkaa kaikessa videojakelussa. Oman kanavan perustaminen on helppoa, ja 
esimerkiksi ravintolat voivat luoda omalla nimellään kanavan, johon ladata videoita, jotka 
liittyvät omaan ravintolaan ja sen toimintaan. Esimerkiksi ravintolat voisivat kuvata 
esittelyvideon omasta ravintolastaan ja laittaa sen ihmisten nähtäville.  
 
Youtuben integroiminen muihin sivustoihin on tehnyt siitä yhä suositumman. Voit esimerkiksi 
sijoittaa videosivuston tarjoaman koodipätkän vaikka omalle blogisivulle, josta videon voi 
suoraa katsoa. Miinuspiirteeksi voi luokitella kohtuullisen monimutkaisen käyttöliittymän, 
joskin se on toimiva. Tämä selittyy sillä, että käyttöliittymään on jouduttu tekemään 
kompromisseja eri käyttäjätarpeiden vuoksi. Osa käyttäjistä lataa paljon videoita ja on 
yhteydessä verkostoonsa aktiivisesti, kun taas suurin osa käyttäjistä vain etsii ja katsoo 
videoita. (Leino 2010, 257 – 258.)      
 
2.2.3 Twitter 
 
Twitter on pikaviestintätyökalu, jonka viestiin mahtuu 140 merkkiä. Näitä viestejä sanotaan 
”twiiteiksi”. Käyttäjät voivat päättää kenen viestejä seuraavat tai seurata jonkin tietyn 
aiheen tai uutisen kommentointia. Ideana on, että asia tapahtuu reaaliajassa. Tämän vuoksi 
uutiset leviävät tällä hetkellä nopeasti juuri Twitterissä. Twitter on yksinkertainen 
viestintäalusta, jota voi käyttää monenlaiseen markkinointiin ja palveluiden kehittämiseen. 
Reaaliaikaisen palautteen kerääminen, viestit sidosryhmille ja asiakassuhteen vahvistaminen 
on vain muutamia keinoja Twitterin käyttöön. (Leino 2010, 259). 
 
Ravintoloiden kannalta Twitter-palvelua voi käyttää juuri edellä mainittuihin asioihin. Siis 
asiakkaat pyrittäisiin pitämään reaali-ajassa siitä, mitä juuri nyt tapahtuu. Esimerkiksi olisi 
mielenkiintoinen lisä, jos ravintola muun muassa ”twiittaisi” reaaliajassa, millainen tunnelma 
ravintolassa parhaillaan on, linkittäisi eteenpäin alaansa koskevia mielenkiintoisia uutisia ja 
päivän tarjouksia tai julkaisi kuvia mahdollisista erikoisilloista tai juhlapäivistä. 
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2.2.4 Wikipedia 
 
Wikipedia on vapaa tietosanakirja, joka on toiminut vuodesta 2001 saakka. Wikipedian 
laajudesta kertoon sen jo yli 13 miljoonaa artikkelia. Kieliversioita on lukuisia, ja niistä 
huolehtivat paikalliset vapaaehtoiset. Tiedon tuottaminen ja muokkaaminen onnistuu 
hajautetusti ja avoimesti. Täydellisen muokkaushistorian avulla voidaan palauttaa aiemmat 
versiot artikkeleista esille, mutta kollektiivisuus on pitänyt sisällön suhteellisen hyvässä 
kunnossa. Artikkeleille on ominaista, että ne syntyvät pala palalta ja jakautuvat uusiin 
artikkeleihin.  
 
Wikipedian tulokset ovat hyvin esillä hakukoneiden hakutuloksissa, joten yritysten tulisi pitää 
huolta siitä, että niistä on saatavilla ajantasaisin tieto kattavasti ja ulkoisiä linkkejä 
lisätietoihin. Ja mikä estäisi esimerkiksi yrityksen lisäämästä avainhenkilöitään ja 
avaintapahtumiaan omaan wikipedia-artikkeliin. Tärkeintä kaikessa on se, että saatavilla 
oleva tieto on oikeaa ja rehellistä. (Leino 2010, 263 – 264.) 
 
2.2.5 LinkedIn 
 
LinkedIn on bisnesmaailman versio Facebookista. Sen käyttötarkoitus soveltuu mainiosti oman 
tai yrityksen kontaktiverkoston luomiseen ja ylläpitämiseen. Markkinoinnin kannalta se 
tarjoaa ilmaisen näkyvyyden.  On yksinkertaista rakentaa oman brändin mukaiset sivut, joihin 
työntekijät linkittäytyvät ja samalla tuovat näkyvyyttä brändille. Pääpaino LinkedInissä on 
olla rohkea ja kutsua tapaamiasi bisnestuttavuuksia osaksi omaa verkostoasi. Julkaisualusta 
sisältää myös Facebookin kaltaisia toimintoja, kuten statuspäivitykset ja etusivun muoto 
syötteeksi, jossa näkyvät verkostosi tekemiset, kuten myös Twitter päivitykset. Lisäksi yritys 
sivulle voi käyttäjä linkittää erilaisia esityskalvoja tai muita dokumentteja muiden 
ladattavaksi. (Leino 2010, 259 – 260.) 
 
Käytännössä palvelu toimii siten, että käyttäjä kirjautuu palveluun ja luo itselleen profiilin. 
Tämän jälkeen tarkoituksena on liittyä tai luoda yhteisö, johon käyttäjä liittyy. LinkedInissä 
on useita avoimia yhteisöjä esimerkiksi eri ammatinharjoittajien kesken, joihin käyttäjä voi 
vapaasti liittyä. Yhteisöissä on jäsenet käyvät myös keskustelua ja vaihtavat ajatuksia 
keskenään, mutta myös sivusta seuraajia löytyy paljon. Mikään ei kuitenkaan estä käyttäjää 
liittymästä oman toimintansa ulkopuolella olevaan yhteisöön. Kuitenkin käyttäjän olisi hyvä 
miettiä ennen tätä, että onko tällaisesta verkostoitumisesta hänelle oikeasti hyötyä. Palvelu 
perustuu ”kuuden ketjuun”, jonka ajatus siis on, että keneen tahansa ihmiseen ympäri 
maailman voi saada yhteyden kuuden ihmisen kautta. LinkedInissä käyttäjä pystyy 
lähettämään viestin kenelle tahansa omasta verkostosta löytyvälle käyttäjälle. Mikäli viestin 
vastaanottaja on kolmen linkin päässä, menee viesti ensin jollekin lähettäjän tutuista, joka 
 12 
päättää viestin etenemisestä.  Mikäli tämä käyttäjä päästää viestin eteenpäin, siirtyy viesti 
seuraavaksi lähimmälle käyttäjälle ja niin edelleen, kunnes se mahdollisesti saavuttaa 
lopullisen vastaanottajan. Näin ollen jäsenet siis toimivat verkostoissa viestinvälityksen 
suodittimina, jossa he päättävät minkälaista yhteyden ottoja heidän lähimmät kontaktinsa 
haluavat vastaanottaa. (Salmenkivi & Nyman, 123 – 124.)   
 
2.2.6 Slideshare 
 
Slideshare on suosituin monista sivuista, jonne ihmiset voivat tallentaa erilaisia kalvoesityksiä 
ja muita esityksiä. Slidesharesta käyttäjä löytää alalta kuin alalta siihen liittyviä luentoja ja 
esityksiä ja ennen kaikkea nopeasti. Esitykset voi sen jälkeen jakaa ja upottaa esimerkiksi 
omalle blogisivulle, josta lukija näkee ne suoraan. Slideshareen on helppo laittaa yritysten 
julkinen esittelymateriaali tai tuotteiden julkiset tiedot kaikkien saataville ja jaettavaksi. 
Web 2.0 oppien mukaisesti se on yhteensopiva LinkedIn-palvelun kanssa muodostaen hyvän ja 
molempia hyödyttävän kokonaisuuden.(Leino 2010, 260.) 
 
LinkedIn ja Slideshare ovat hieman huonoja sosiaalisen median alustoja, jos ajatellaan niitä 
käyttökeinona kuluttajamarkkinointiin. LinkedIn on pääsasiassa ”minä”-brändin rakentamista, 
jossa tarkoituksena on verkostuttaa itsensä ja yrityksensä omaan yritystoimintaan liittyvien 
eri tahojen kanssa. Kuluttajat eli tässä tapauksessa ravintolaruokailijat ovat toki yksi näistä, 
mutta näiden saavuttamiseen ja kommunikoimiseen on helpompia väyliä sosiaalisen median 
maailmassa. 
 
2.2.7 MySpace 
 
Sovellusta pidetään yleisesti sosiaalisten medioiden esiäitinä, joka perustettiin vuonna 2003. 
MySpacen ideana ovat käyttäjien omat www-sivut, jonne lisätään tietoa itsestä ja 
kiinnostuksen kohteista. Hakutoiminolla käyttäjät pystyvät etsimään toisia käyttäjiä, joilla on 
samoja kiinnostuksen kohteita. Varsinkin monet nuoret käyttävät palvelua, sillä julkisen 
profiilin luomisen tarve ja näkyvyyden hakeminen on suurempaa kuin vanhemmalla väestöllä. 
Lisäksi kommunikointi ystävien kanssa pystytään helposti toteuttamaan MySpacen 
pikaviestintätyökalun avulla. 
 
MySpace on tullut tunnetuksi myös sen kauppallisuuden myötä, sillä monet musiikintekijät ja 
laulajat ovat ottaneet MySpacen osaksi jakelu- ja promootiokanaviaan. Käyttäjä voi 
liittymällä muusikon profiilin ystäväksi ilmaista omaa faniuttaan kyseistä artistia kohtaan. 
Tämän voi katsoa olevan kiinnostavin markkinoinnillinen syy olla läsnä MySpacessa. (Leino 
2010, 261.) 
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MySpace on jäänyt nykypäivänä Facebookin varjoon. Koska se on niin vahvasti 
musiikkiteollisuuteen suuntautunut, tulisi omasta mielestäni ravintoloiden keskittää 
läsnäolonsa sosiaalisessa mediassa muihin kohteisiin, kuten juuri Facebookiin. Kun vuonna 
2008 Facebook ohitti MySpacen, on MySpace tämän jälkeen alkanut jäädä muiden sosiaalisen 
median palveluiden jalkoihin. Lokeroituminen ihmisten mielissä juurikin musiikkimaailmaan ei 
vältämättä auta sitä saavuttamaan uutta suosiota. (Mack 2012)  
 
2.2.8 Blogger 
 
Blogger on verkon ensimmäisiä ilmaisia blogialustoja, johon rekisteröitymällä voi aloittaa 
oman blogin pitämisen joko henkilö- tai yritystasolla. Blogi-kirjoituksiin voidaan lisätä 
videoita Youtubesta, kuvia Flickristä tai esityskalvoja Slidesharesta. (Leino 2010, 257 - 265).    
 
Yksi ehkä vahvimmista yhteisöllisen median muodoista on blogit, joissa tärkeänä piirteenä on 
ihmisten aktiivinen osallistuminen. Kun kuluttajat osallistuvat median luomiseen itse 
tekemällä tai olemalla vuorovaikutuksessa tekijöiden kanssa, tulee median kuluttamisesta 
erilaista verrattuna passiiviseen television katseluun tai internetselailuun. Osallistuvista 
ihmisistä muodostuu vaikutusvaltainen yhteisö. Ennen ihmisten mielipiteet kuuluivat 
yleisönosastokirjoituksissa ja keskustelutilaisuuksissa. Blogit kuitenkin yhdistävät 
potentiaalisesti moninkertaisen yleisön ja mahdollisuuden julkaista mitä tahansa välittämättä 
portinvartijoista, jotka säätelevät, mitä pääsee julkisuuteen ja mikä ei. (Salmenkivi & Nyman 
2007, 17.)   
 
Blogger-palvelu tarjoaa tarvittavat työkalut sisällön tuottamiseen ja muokkaamiseen. 
Käyttäjä voi esimerkiksi lisätä videoita Youtubesta, kuvia Flickrstä tai esityskalvoja 
SlideSharesta. Näiden avulla pystyisi esimerkiksi rakentamaan ravintola-aiheisen blogin, jonka 
sisällön pystyy edellä mainittujen toimintojen avulla pitämään monimuotoisena ja näin ollen 
mielenkiintoisena.  
 
2.2.9 Flickr 
 
Flickr on internetissä toimiva kuvapalvelu, jolla käyttäjän on helppo julkaista digitaalisia 
kuvia. Muiden suosittujen sosiaalisen median ohjelmien mukaisesti myös Flickr on työkalu ja 
media samaan aikaan. Kuvien lajitteluun löytyy eri tapoja ja työkaluja. Käyttäjä voi 
esimerkiksi liittää kuviin asiasanoja, jotka kuvaan liittyvät, kuin myös liittää kuvan 
maantieteellisesti johonkin tiettyyn paikkaan. Etenkin freelancer-kuvaajien keskuudessa 
Flickr on tullut suosituksi paikaksi mainostaa omaa osaamista. (Leino 2010, 261 - 262)  
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Kuvien katselun lisäksi käyttäjät voivat siis kommentoida ja arvostella muiden ihmisten 
lisäämiä kuvia. Tämän lisäksi alustasta löytyvät myös muita verkoistumispalvelulle tuttuja 
ominaisuuksia, kuten profiilin luominen, kaverilistan kerääminen sekä mahdollisuus hakea 
luokitella kuvia käyttäjien antamien avainsanojen perusteella. Palvelu on käyttäjille ilmaista, 
minkä takia palvelu nauttii suurta suosiota ihmisten keskuudessa. Lisäksi kuvapalveluksi se on 
erittäin nopea ja käyttäjille tarjotaan mahdollisuus sisällyttää palvelussa olevia kuvia muille 
internetsivuistoille.  
 
Flickriä voidaan pitää eräänlaisena edelläkävijänä avainsanojen merkityksen koneellisessa 
tulkitsemisessa. Palvelu osaa ryhmitellä yksittäiset, mutta moneen eri asiaan viittaavat sanat 
erillisiksi kokonaisuuksisksi. Tämän avulla tiedon löydettävyys on hyvä, ja samalla myös 
palvelun käytettävyys on hyvä. (Salmenkivi & Nyman, 126 – 127) 
 
Koska Flickrin käyttöehdoissa on kohtuullisen tarkoin määritelty, että Flickriä ei tule käyttää 
kaupalliseen hyödyntämiseen, ei myöskään yrityksiä palvelun keskuudessa juuri esiinny. Siksi 
yritysten täytyy olla erittäin tarkkoja, mitä kuvamateriaalia yrityksestään muiden ihmisten 
keskuuteen jakavat. Yritys voi kuitenkin jakaa markkinointimateriaalia esimerksi esittelemällä 
omia ruoka-annoksiaan ja liittämällä asiasanaksi oman yrityksensä nimen tai paikan kartalla. 
(Leino 2010, 261 - 262)  
 
2.2.10 Delicious 
    
Delicous-palvelu on kirjanmerkkipalvelu, joka on tuonut kirjanmerkkien käytön aivan uudelle 
tasolle. Palvelun avulla käyttäjä voi liittää suosituimmat sivustonsta suosikkilistalle, niin että 
nämä ovat nähtävissä verkossa eikä ainoastaan omalta kotikoneelta. Kirjamerkkien yhteyteen 
voi liittää asiasanoja, joiden avulla kyseinen merkki löytyy vaivattomasti palvelusta.  
 
Yhteisölle tämä tarkoittaa sitä, että palveluun on kertynyt valtava tietokanta asiasanoilla 
merkittyjä kirjanmerkkejä, joiden avulla käyttäjät voivat hakea samankaltaisia sivuja ja luoda 
erilaisia listoja. Käyttäjät tekevät lajittelun vapaaehtoisesti ja huomaamattaan, sillä tästä on 
hyötyä heille. Kyse on siis tiedon jäsentämisestä uudella tavalla. Samalla Delicous on hyvä 
esimerkki siitä, miten työkalumaista palvelua tulee tarjota osaksi selainohjelmaa. Ohjelma on 
saatavilla laajennuksena useimmille selaimille, jolloin käytännössä tämän jälkeen nappia 
painamalla kirjanmerkki lisätään palveluun. Yritykset pystyvät käyttääm Delicous-palvelua 
hyväksi siten, että käyttäjät voivat jakaa kirjanmerkkejä valitsemiensa käyttäjien kanssa, 
joten yritysten omat delicious-ryhmät toimivat hiljaisen tiedon kerääjinä. 
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2.2.11 Last.fm   
 
Last.fm on internetradio, jonka avulla käyttäjä voi kuunnella profiiliinsa perustuvia 
musiikkikappaleita. Palvelu on esimerkki pakotetusta yhteisöllisyydestä, sillä käyttäjä itse ei 
voi hallita, mitä palvelu hänelle soittaa. Soittolistat syntyvät käyttäjän itsensä ja muiden 
käyttäjien mieltymysten perusteella. Pakotettu yhteisöllisyys voi kuitenkin pitemmän päälle 
olla melko rasittavaa, jos et voi itse päättää, mitä kuuntelet, mutta toisaalta käyttäjä voi 
tämän avulla löytää eri artisteja, joista hän ei ole koskaan aiemmin kuullutkaan. 
 
Last.fm on nykypäivänä menettänyt suosiotaan Ruotsista nousseelle Spotify-palvelulle. Spotify 
ei ole varsinaisesti sosiaalisen median palvelu, sillä käyttäjä voi itse päätää mitä musiikkia 
kuuntelee, ja muutenkin ohjelmisto rajoittuu pelkkään musiikin kuunteluun maksullisesti tai 
maksutta.  
 
2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
 
Internet mahdollistaa tiedon jakamisen silmänräpäyksessä tehden maailmasta litteän. Tämä 
tiedon ja jakelun muutos vain kiihtyy entisestään, kun laajakaistat mahdollistavat yhä 
suurempien tietomäärien siirron verkossa. Samalla myös kaupankäynti on muuttunut. Yksi 
mielenkiintoisimmista ilmiöistä on Long Tail -ilmiö. (Salmenkivi & Nyman 2007, 186 - 187). 
Vaikka itse Long tail -ilmiö ja sen ajatus eivät suoraan sovikaan oman opinnäytetyöni 
aihealueeseen, niin on se kuitenkin yksi merkittävimmistä muutoksista markkinoinnissa ja 
myynnissä ja näin ollen vaatii hieman avaamista. 
 
Nimen ilmiölle kehitti Chris Anderson, joka tutkiessaan internetin musiikkiteollisuutta 
huomasi, että pareto-periaate, jossa 80 prosenttia tuloista saadaan tuotteista, jotka 
edustavat 20 prosenttia tuotevalikoimasta, ei pitänyt paikkaansa. Esimerkiksi Amazon ja muut 
suuret verkko-kirjakaupat myyvät noin kolmea miljoonaa kirjanimikettä, kun taas perinteiset 
kirjakaupat pitävät hyllyssään noin 40000 - 100000 nimikettä. Brynjolfsson, Hu ja Smith (2006) 
raportoivat tutkimuksessaan, että noin 30 – 40 prosenttia Amazonin myynnistä tulee kirjoista, 
joita ei normaalisti löytyisi perinteisistä kirjakaupoista. Laajemman ja epäsuosittujen 
tuotteiden kannattavan myynnin mahdollistavat muun muassa internetin valtavat markkinat, 
virtuaalisen hyllytilan edullisuus, valmistus kysynnän mukaan ja suositus-, suodatus- ja 
hakujärjestelmät, joiden avulla asiakas löytää erikoistuotteita. Näistä vähemmän suosituista 
kirjoista koostuu iso osa myyntiä. Tätä tuotevalikoiman pieniä määriä myyvää, joskin 
monipuolista osuutta kutsutaan nimellä ”Long Tail” eli pitkä häntä. Samaten Long tail -sanalla 
voidaan tarkoittaa myös tuotteen elinkaaren pitenemistä. (Salmenkivi & Nyman 2007, 187 - 
188).  
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Markkinoijan, joka haluaa esiintyä sosiaalisessa mediassa, täytyy käyttäytyä samoin kuin muut 
yhteisön jäsenet. Muut helposti hylkäävät sellaisen henkilön kontaktiensa joukosta, joka 
käyttää mediaa vain itsensä kauppaamiseen. Vanhan ajan mediakäyttö markkinointiin liittyi 
suurilta osin juuri tällaiseen, jossa omaa yritystä markkinointiin tarjoamalla tuotetta 
ihmisille, ilman keskustelua. Yritys ei myöskään voi olla liian kiiltokuvamainen sosiaalisessa 
mediassa, sillä tämä luo epäuskottavuutta. Itsestään tulee kertoa aidosti ja uskottavasti, sillä 
sosiaalinen media on markkinoijalle myös yritysvastuumedia, jossa yritys voi kertoa, mitä 
mieltä on eri asioista. (Leino 2010, 286 – 287.) 
 
Leino (2010, 287) jatkaa myös, että sosiaalisen median käyttäjiä tulee kohdella kohderyhmien 
sijaan ihmisinä, joita yritykset lähestyvät suoraan relevanteilla viesteillä. Viestien tulee 
pysäyttää, kyseenalaistaa ja herättää keskustelua. Omat yrityksesi asiantuntijat pääsevät 
tässä kohdin esille. Koko sosiaaliseen mediaan menon lähtökohtana tulisi olla, että yrityksen 
läsnäolo antaa arvoa ihmisille. Käyttäjät arvostavat oman mielenkiintoalueensa 
asiantuntijoita, jotka tietävät asioista ennen muita. Näihin henkilöihin yhteisön seuraajat 
verkostoituvat mielenkiinnosta, ja samalla yritys pääsee lähelle käyttäjiä.   
 
Tekemällä hyvää sisältöä saa yhteyden asiakkaaseen. Asiakas taas jättää jälkiä itsestään eli 
palautetta analysoitavaksi. Käyttäjien luoma sisältö on noussut markkinointi-ihmisten 
puheenaiheeksi, sillä asiakkaiden tekemä markkinointityö vähentää markkinointiyritysten 
toimeksiantoja. Eri sosiaalisen median työkaluja käyttämällä asiakkaat ja sidosryhmät tekevät 
markkinointiviestinnän työn yrityksen puolesta. Kaikilla markkinoijilla ei kuitenkaan ole 
riittävän mielenkiintoista brändiä, tarinaa tai sisältöä, joka johtaisi siihen, että kuluttajat 
tekisivät markkinointia yrityksen puolesta. Yksi sosiaalisen median markkinoinnin 
menestystekijöistä on tehdä joka päivä jotain uutta verkkoon, riippuen tietenkin yrityksen 
strategiasta ja yleisöstä. Käytännössä se voi olla tarjoustwiittaus päivittäin tai kuvia 
uutuustuotteesta. (Leino 2010, 266.) 
 
2.3.1 Sosiaalinen media ravintola-alalla 
 
Ravintola-alalla sosiaalisen median käyttö markkinointikeinona on hyvin monipuolista. Vaikka 
ravintoloihin liittyy vahvasti henkilökohtainen palvelu siellä syötäessä, on kuitenkin itse ruoka 
tärkeässä osassa, kun yritystä markkinoidaan. Luomalla oman yhteisön esimerkiksi 
Facebookiin ja pyytämällä asiakkaitaan yhteisöönsä pystyvät ne saavuttamaan nämä kellon 
ympäri muun keskustelun ohella esimerkiksi sisäpiiritarjouksilla, kilpailuilla tai teema-illoilla. 
 
Käytännössä yritysten ei välttämättä tarvitse pyytää asiakkaitaan yhteisöönsä, vaan ne voivat 
ohjata liikennettä sivuilleen esimerkiksi lisäämällä linkin omille varsinaisille 
internetsivuilleen. Monet ihmiset käyvät mahdollisuuksien mukaan ennen ravintolan 
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valitsemista ravintoloiden internetsivuilla katsomassa esimerkiksi ravintolan ulkonäköä ja 
mitä ruokalistalla tarjotaan.   
 
Tärkeää on myös saada omia työntekijöitään yhteisöön mukaan. He voivat omalla 
toiminnallaan tukea yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Työntekijät voivat pyytää 
tyytyväisiä asiakkaita liittymään työskentelemänsä ravintolan seuraajiksi. Esimerkiksi 
ravintolan yhteisön nimen voi myös lisätä asiakkaalle annetaviin kuitteihin, ruokamenuihin ja 
mainoksiin. Jos omassa yhteisössä on kuvagalleria käytössä, voi asiakkaiden luvalla ottaa 
heistä kuvan galleriaa varten, josta sitten asiakkaat saavat itse halunsa mukaan mennä ja 
merkitä itsenä kuviin. (Bese 2012.) 
 
Lisäksi ravintolayritykset voivat pyrkiä rekrytoimaan uusia työntekijöitä sosiaalista mediaa 
apuna käyttäen. Itse ilmoituksen tulisi olla myyvämpi kuin normaalisti tai tyyliltään haastava 
siitä mahdollisesti siitä syntyvän keskustelun vuoksi.  
Muita varteenotettavia ideoita on videoiden luominen johonkin videopalveluun, kuten 
Youtubeen tai Vimeoon. Videot voivat näyttää ja käsitellä yrityksen tarjoamaa ruokaa, tai 
niissä voidaan mainostaa jotain omaa erikoisosaamista ruaankäsittelyn tai ruuanvalmistuksen 
saralla. 
 
Yritysblogit taas voivat käsitellä esimerkiksi ravintoloissa käytettävien raaka-aineiden 
alkuperää. Nykypäivänä monet ihmiset ovat tarkkoja siitä, mitä syövät, joten mikä parempaa 
ravintolan kannalta, kuin jos se pystyy avoimesti kertomaan käyttämiensä raaka-aineiden 
alkuperän. Ja koska blogissa voi käsitellä asiaa kuin asiaa, niin se onkin oiva työkalu 
laajemman ja informatiivisemman tiedon tuottamiseen omille asiakkaille. Blogiteksteihin taas 
asiakkaat pystyvät välittömästi kommentoimaan ja mahdollisesti jakamaan oman näkemyksen 
aiheesta. (Ayeni 2009.)   
 
2.4 Sosiaalisen median kompastuskivet 
 
Lähdettäessä markkinoimaan yritystä tai tuotetta sosiaalista mediaa apuna käyttäen tulee 
tietysti miettiä tarkoin, mitkä ovat ne keinot, joilla oma kohderyhmä saavutetaan. Yhtä lailla 
markkinoinnista vastaavien henkilöiden tulisi myös samalla tiedostaa asiat, joita välttää 
uusmediassa markkinoitaessa. Sen sijaan, että yritys levittää omaa markkinointiviestiään joka 
puolella, myös niille henkilöille, jotka eivät ole alkuunkaan kiinnostuneita, niin nykypäivän 
uusmediamarkkinointi antaa mahdollisuuden löytää henkilöt, jotka ovat jo alun perin 
kiinnostuneet tuotteesta tai palvelusta. (Reed 2011, 7.) Tarkoitus ei ole, että liittyessään 
sosiaalisen mediaan luopuu holtittomasti koko yksityisyydestään. Kaiken ei tarvitse olla 
avointa ja julkista. (Forsgård & Frey, 2010, 88.) 
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Reed (2011, 10) luettelee kirjassaan useita virheitä, joita tehdessään yritys voi aiheuttaa 
pahennusta sosiaalisessa mediassa. Tärkeimpiä periaatteita on olla oma itsensä ja viestiä 
avoimesti. Tämän avulla pystyy saavuttamaan ihmisten luottamuksen sen sijaan, että 
suhtautuminen olisi skeptisempää. Osana oma itsensä olemiseen liittyy myös taito olla 
käyttämättä markkinointiviestiä liian innokkaasti. Markkinointiviestin jatkuvalla jakamisella 
oman mediakanavan kautta katsotaan olevan negatiivinen vaikutus, ja yritysten tulisikin 
tuottaa hyödyllistä sisältöä, joka tuo lisäarvoa yhteisölle. (Forsgårdin ja Freyn (2010, 55.) 
mukaan lisäarvo syntyy joko kommentoimalla ja jakamalla edelleen muiden tuottamaan 
informaatiota tai tuottamalla omaa sisältöä kommentoitavaksi. Vahvin vaikutus synnytetään 
yhdistämällä molempia keinoja.    
 
Yritysten tulisi päästä samalla ajatuksesta, että sosiaalinen media on yksi markkinointikanava 
muiden joukossa. Se on enemänkin sitoutumus yhteisöön, jossa periaatteena on 
kaksisuuntainen viestintä yhteisen kiinnostuksen kohteen välillä. Lisäksi markkinoijan pitää 
olla kärsivällinen, sillä toisin kuin esimerkiksi TV-mainonassa, markkinoinnin kääntyminen 
myynniksi kestää kauemmin. Esimerkiksi Reedin (2011, 10) mukaan uuden blogin perustamisen 
jälkeen menee yli puoli vuotta, ennen kuin se löytää paikkansa ja seuraajansa. Tämän 
saavutettuaan blogilla, esimerkiksi ravintolaruuan valmistukseen ravintolassa keskittyvällä 
blogilla, on omat seuraajansa, jotka ovat kiinnostuneet aiheesta ja tulevat itse etsimään lisää 
tietoa aiheesta. 
 
3 Tutkimusmenetelmät 
 
3.1 Laadullinen tutkimus 
 
Tutkimuksissa ei nykypäivänä vallitse yksi ja oikea tutkimusmenetelmä. Tutkimuksessa 
käytetään sekä kvantitatiivisia että kvalitatiivisia menetelmiä.(Koskinen, Alasuutari & 
Peltonen 2005, 15.) Eroja on pyritty havainnollistamaan eri tavoin, kuten taulukoimalla 
kummankin lähestymistavan tyypillisiä piirteitä tai tekemällä luokiteltuja kuvauksia 
molemmista suuntauksista. Päättäessään tutkimusmenetelmää tulee tutkijan miettiä, kumpi 
tutkimusmetodoista antaa mahdollisesti paremman selvyyden käsiteltäviin ongelmiin ja 
kummasta hän itse on vakuuttuneempi. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 1997, 131 – 133.) 
 
Laadullista tutkimusta tehtäessä tavoitteena on tutkia jotain ilmiötä ja pyrkiä ymmärtämään 
sitä. Laadullisessa tutkimuksessa voi katsoa olevan kyse vähitellen tapahtuvasta tutkittavan 
ilmiön käsitteellistämisestä, ei niinkään etukäteen hahmotetun teorian testauksesta. 
Tutkimusta ei lähdetä tekemään tyhjältä pöydältä, vaan esimerkiksi tutkijan teoreettiset 
näkökulmat ja vähitellen käsitteellistyvät näkemykset tarkasteltavana olevan ilmiön 
luonteesta ovat ohjaamassa tutkimuksen kulkua. On myös normaalia, että nämä näkökulmat 
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voivat vaihtua kesken tutkimuksen. Esimerkiksi tutkimuksen aikana esiin voi nousta uutta 
teoriaa, joka koskee tarkasteltavaa aihetta, ja vie tutkijan kiinnostusta uuteen suuntaan. 
(Aaltola & Valli 2001, 72.) 
 
Laadullisen tutkimuksen aineiston keruussa käytetään menetelmiä, jotka vievät tutkijan 
lähelle tutkimuskohdetta. Yleisenä pyrkimyksenä on saavuttaa tutkittavien näkökulma 
tutkittavasta ilmiöstä. Tyypillisiä aineistonkeruumalleja ovat haastattelut ja havainnointi. 
Tilastolliselle tutkimukselle ominaista satunnaisotantaa ei käytetä, vaan tutkimuksessa 
käytetään usein harkinnanvaraista näytettä, jonka kautta uskotaan pystyttävän perehtymään 
mielekkäästi ja tehokkaasti tutkittavaan ilmiöön. (Aaltola & Valli 2001, 68 – 69.)   
 
Aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena, jonka uskotaan valottavan jonkin 
kokonaisuuden rakennetta. Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, vaatii kvalitatiivinen 
analyysi tilastollisesta tutkimuksesta poikkeavaa absoluuttisuutta. Kaikki tutkimukseen 
liittyvät asiat tulisi pystyä selvittämämään siten, että ne eivät ole ristiriidassa tulkinnan 
kanssa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taas poikkeukset yleisestä säännöstä ovat 
hyväksyttäviä. Tavoitteena on löytää tutkimusaineistosta yleistyksiä ja päätelmiä aineistosta 
esille tulevien seikkojen perusteella. (Alasuutari 2011, 33.) 
 
3.2 Määrällinen tutkimus  
 
Kun laadullinen tutkimus pyrkii käsitteellistämään tutkittavaa ilmiötä, on kvantitatiivinen 
tutkimus enemmän teoriaa varmistava tutkimusmalli. Määrällisessä tutkimuksessa aineisto 
pyritään keräämään siten, että se soveltuu numeeriseen mittaamiseen. Käytännössä tämä 
tarkoittaa, että tietystä ihmisjoukosta kerätään mahdollisesti aineisto standartoidussa 
muodossa, kuten kyselylomakkeella, ja tästä saadun aineiston avulla pyritään kuvailemaan, 
vertailemaan ja selittämään ilmiöitä. Päätelmät pyritään tekemään ja esittämään 
tilastolliseen analysointiin perustuen. Tuloksia voidaan kuvata esimerkiksi 
prosenttitaulukoiden avulla. Verrattaessa laadulliseen tutkimukseen voidaan kvantitatiivisen 
tutkimuksen heikkoutena pitää sitä, että vaikka saadun aineiston määrä on absoluuttisesti 
mitattuna määrällisesti suurempi ja tämän vuoksi mahdollisesti myös luotettavampaa, tutkija 
ei pääse tarpeeksi syvälle tutkittavaa kohdetta. Tällöin tutkijan ja tutkittavan suhde jää 
etäiseksi. (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 1997, 131 – 13.) 
 
4 Tutkimuksen lähtökohdat 
 
Tutkimukseni päämääränä on tutkia sosiaalisen median käyttöä markkinointikeinona Turun 
keskustan alueen ravintoloissa. Tutkimuskysymykset, joita pyrin tarkastelemaan ovat jo 
aikaisemin mainitut: 
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1. Millainen on tutkimuskohteena olevien yritysten tehokkuus sosiaalisen median 
käyttäjänä. 
2. Onko sosiaalisen median voima täysin ymmärretty markkinointikeinona. 
 
Valitsin kvalitatiivisen tutkimuksen aiheekseni, koska tarkoituksenani on saada läheisempi 
suhde tutkittavaan ilmiöön ja saada tarkempaa tietoa tutkimukseni aiheesta, kuin mitä 
kvantitatiivinen tutkimus pystyisi antamaan. Lisäksi tavoitteenani on saada haastateltavien 
kertomaan tarkempia yksityiskohtia, jotka koskevat heidän mieltymyksiään markinnoinnissa ja 
sosiaalissa mediassa. Lisäksi kun tavoiteenani on enemmänkin selvittää tutkimuskohteestani 
jokin yleinen malli kuin löytää tilastojakaumia, näin kvalitatiivisen tutkimustyypin valinnan 
oikeana.  
 
4.1 Aineiston kerääminen 
 
Aineisto kerättiin puolistrukturoidun haastattelun avulla, joka nauhoitettiin. 
Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikkille haastateltaville esitetään samanlaisia 
kysymyksiä, tosin kysymys järjestyksen ei tarvitse olla sama. Varsinaista yhteneväistä 
määritelmää puolistrukturoimattomalle haastattelulle ei ole, vaan se sijoittuu 
teemahaastattelun ja strukturoidun haastattelun välimaastoon.  (Hirsjärvi & Hurme 2001, 47.)  
 
Puolistrukturoidun haastattelun ja strukturoidun haastattelun isoin ero lienee siinä, että 
strukturoitu haastattelu on lomakehaastattelu, jossa kysymykset esitellään haastateltaville 
samassa järjestyksessä, ja kysymyksiin on annettu ennalta valmiita vastausvaihtoehtoja. 
Yhteistä näille kahdelle haastattelutyypille on se, että molemmissa malleissa on valmiiksi 
päätetty, mistä asioista tietoa halutaan kerätä ja kovin suuria vapauksia ei pyritä antamaan 
haastattelutilanteessä. (Eskola & Suoranta 2000, 86.)  
 
Kysymysrunko (Liite 1) johon haastattelu liittyy, annettiin haastateltaville etukäteen, ja he 
pystyivät tutustumaan tähän halutessaan etukäteen. Haastattelutilanne pyrittiin pitämään 
mahdollisimman rentona ja itse keskustelun aihetta ohjattiin vain tarpeen tullen ja vähin 
keskeytyksin, jotta tutkimusaiheesta ei poiketa liiaksi. 
 
Haastattelut tehtiin syksyn 2012 aikana ja henkilöt, joilta aineisto kerättiin, olivat ihmisiä, 
jotka tietävät haastatteluyrityksen nykymarkkinoinnista ja markkinointihistoriasta. Aineistoa 
pyrittiin keräämään siten, että aineiston saturaatio eli kyllääntyminen on tarpeeksi suuri. 
Saturaatiosta seuraa se, että tutkimuskohteen kannalta uutta tietoa ei enää saada. Saadun 
aineiston sisältö pyrittiin analysoimaan siten, että tutkimuskysymyksiin saataisiin jokin 
yleinen muoto tai näkemys. Haastattelu oli jaettu käytännössä kolmeen eri käsiteltävään 
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teemaan, joiden avulla pyrittiin löytämään vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin. 
Teemat, joita käsiteltiin olivat yrityksen markkinointihistoria, nykypäivän sosiaalisen median 
osuus yrityksen markkinoinnissa ja markkinointia koskevat tulevaisuudensuunnitelmat.  
 
Yhteensä haastatteluja tehtiin neljä kappaletta ja ne kaikki tehtiin ravintoloissa, jossa 
haastateltavat itse työskentelevät. Haastateltavat ravintolat olivat tyyliltään joissain määrin 
erilaisia, mikä oli tutkimus aineistoa kerätessä myös tarkoituksena. Seuraavsissa kappaleissa 
kuvataan haastattelutilanteita ja –paikkoja, joissa haastatteluaineisto kerättiin. 
 
5 Haastattelut 
 
5.1 Haastatteluravintola 1 
 
Haastateltava oli itse yksi kolmesta ravintolan omistajasta ja on toiminut ravintola-alalla 80-
luvulta saakka. Ravintola on tyyliltään ranskalainen bistro ja sijaitsee Aurajoen varrella. 
Asiakkaitaan se palvelee maanantaista perjantaihin kello 11:sta kello 22:een. Lauantaisin 
ravintola on auki kello 13:sta 22:een. Ravintola on aloittanut toimintansa vuonna 2007. 
Haastateltavan mukaan ravintola on suunniteltu tavallisille ihmisille ikää katsomatta, ja 
hinnat ovat edullisia ja palvelu rentoa. Ravintolan pääasiallinen tarkoitus ei ole olla suunnattu 
yrityksille fine dining-tyylisesti, vaikka ulospäin se voi siltä näyttää. 
 
Ravintolan markkinointihistoriasta haasteltava kertoi, että sitä ei heillä varsinaisesti ole. 
Haastatellun mukaan yrittäjät ovat pitkänlinjan paikallisia ammattilaisia, ja sen vuoksi myös 
asiakkaat ovat oppineet tuntemaan heidät. He ovat kuitenkin markkinoineet yritystään Turku-
oppaassa, joka julkaistaan vuosittain turisteille ja City-lehdessä uusille kaupunkiin 
muuttaneille opiskelijoille. Sanomalehti- tai radiomainontaa ravintolalla ei ole ollut, ja tähän 
yritys ei ole tietoisesti halunnut lähteä.  
 
Haastatteluyritys 1 käyttää sosiaalista mediaa melko vähän, mutta yritys on laatinut 
ravintolalle omat Facebook-sivut. Jatkuvaa markkinointia yritys ei kuitenkaan käytä, vaan 
yhteisön jäsenille markkinoidaan joitain tiettyjä tapahtumia yksi tai kaksi kertaa vuodessa. 
Tähän päätökseen yritys on päätynyt vallitsevan informaatiotulvan takia, ja jotta ihmiset 
eivät kyllästy liikaan mainontaan. 
 
Tulevaisuudessa ravintola 1 ei usko, että se laajentaisi sosiaalisen median käyttöä 
markkinoinnissaan eri julkaisualustoille, kuten Youtube-palveluun tai blogeihin. Syy tähän oli, 
että tämän ei nähty oikein istuvan ravintolalle, ja nykyisen työpanoksen jatkeeksi tämän 
panostuksen ja hyödyn suhde nähtiin huonoksi ravintolan kannalta.  Asiaa ei kuitenkaan nähty 
täysin mahdottomana tulevaisuudessa, varsinkaan sen edullisuuden vuoksi.  
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5.2 Haastatteluravintola 2 
 
Haastateltava on toinen yrityksen omistajista. Yritykseen kuuluu kaksi eri ravintolaa, jotka 
sijaitsevat vierekkäin. Toinen ravintoloista on perustettu kolme vuotta sitten ja se tarjoaa 
asiakkailleen amerikkalaistyylistä ruokaa, kuten hampurilaisia, kanansiipiä ja muuta 
liharuokaa. Tyyliltään se on myös urheiluun, etenkin jääkiekkoon keskittynyt ja se näyttää 
asiakkailleen useita otteluita viikossa. Toinen ravintola on pois aamupala- ja kahvilatyyppinen 
ravintola, joka tarjoaa asiakkailleen monenlaista lämmintä aamupalaa, voileipiä ja kahvia. 
Asiakassegmenttinä heillä on 25 - 30 vuotiaat miehet, ja ravintolat sijaitsevat aivan Turun 
ydinkeskustassa.  
 
Ravintolan markkinointi perustuu sosiaaliseen median käyttöön, ja tämä onkin heidän 
päämarkkinointikanavansa. Molemmille ravintoloille on luotu käyttäjäprofiilit Twitter- ja 
Facebook-palveluihin. Haastateltavan mielestä esimerkiksi Facebook on erinomainen keino 
tavoittaa yrityksen asiakassegmentin potentiaalisia asiakkaita nopeasti, koska nykypäivänä 
ihmiset käyttävät palvelua niin paljon. Haastateltava kertoi myös, että he ovat saaneet uusia 
asiakkaita sosiaalisen median avulla pitämällä esimerkiksi kilpailuja Facebookin avulla. 
 
Haasteltava kertoi, että he eivät ole käyttäneet vanhanajan markkinointia oikeastaan 
ollenkaan, vaan käytännössä koko yrityksen markkinointi tehdään sosiaalisessa mediassa. 
Televisio- ja radiomainonnan hinnan ja tavoittavuuden suhde on yrityksen mielestä liian 
heikko, jotta siihen kannattaisi panostaa merkittävästi.  
 
Tulevaisuudessa ravintolaa olisi tarkoitus alkaa markkinoida Youtube-videopalvelun ja blogien 
avulla, mutta konkreettisesti markkinointikeinona tätä ei vielä ole käytetty, vaan on 
keskitytty käyttämään Facebook- ja Twitter-palvelua. 
 
5.3 Haastatteluravintola 3 
 
Haastatteluravintola 3 on tyyliltään kansainvälinen up scale -bistro, jonka voi luokitella fine 
dining -ravintolan ja normaalin ravintolan välimaastoon. Ravintola sijaitsee Turun Aurajoen 
rannalla, ja se on avattu seitsemän vuoden sulkuajan jälkeen uudestaan maaliskuussa 2011.  
 
Ravintola käyttää haastatellun henkilön mukaan sosiaalista mediaa markkinointikeinona 
jonkin verran. Päämarkkinointikanava sosiaalisessa mediassa heille on Facebook, jossa yritys 
markkinoi muun muassa ravintolan ja baaripuolen tapahtumia. He myös käyttävät Facebookin 
mahdollisuutta jakaa kuvia siten, että ruoka-annoksista tai raaka-aineista on laitettu kuvia 
ihmisten katsottavaksi. Yritys pyrkii myös käyttämään sosiaalista media muistuttaakseen 
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ihmisiä sen olemassaolosta, ja jotta myös nuoremmat ihmiset rohkaistuisivat käymään 
kyseisessä ravintolassa. Muita sosiaalisen median julkaisualustoja ei ravintola käytä tällä 
hetkellä toiminnassaan.  
 
Aiemmin ravintola on käyttänyt sähköpostikampanjoita, joiden avulla on myös vanhempaa 
väestöä on pyritty aktivoimaan. Lisäksi ravintola kuuluu osana konserniin, joka tarjoaa muun 
muassa vanhuksille palveluita ja jonka avulla yritys näkee, että se on saanut uusia asiakkaita 
itselleen. Yritys on myös tehnyt yhteistyötä Turun Kesäteatterin kanssa, jonka avulla pyrittiin 
tarjoamaan asiakkaille teatteri- ja ravintolailta. Lisäksi ravintola on käyttänyt 
markkinoinnissaa myös lehtimainontaa.  
 
Kokonaisuutena yrityksen maine haastattelijan mukaan on niin hyvä Turun alueella, ettei 
vanhanajan tai uuden ajan markkinointiin ole tarvinnut juurikaan turvautua. Lisäksi 
haastateltava koki, että sosiaalisen median käytöstä johtuva asiakasmäärän lisääntyminen on 
ollut melko pientä. Kuitenkin baaripuolen tapahtumiin voidaan nähdä että markkinoinnilla 
sosiaalisessa mediassa olisi ollut jonkinlaista vaikutusta.    
 
5.4 Haastatteluravintola 4 
 
Haastatteluravintola 4 on 13 vuotta vanha ja se sijaitsee Turun ydinkeskustassa. 
Ruokatyyliltään se on italialais- ja aasialaistyyppinen, joskin ravintola ulkoasultaan ei yritä 
sitä tuoda niin esille. Parhaiten ravintola tunnetaan asiakkaiden keskuudessa sen tarjoamista 
pastaruuista.  Lisäksi nykyään ravintola on alkanut ottaa yhä enemmän luomuruokaa tarjolle. 
Haastateltavana minulla oli ravintolan ravintolapäälikkö ja hän on ravintolapäällikköna myös 
viereisessä viiniravintolassa, jonka kanssa pyritään tekemään yhteistyötä. Pääosa 
haastattelusta tehtiin kuitenkin ensin mainitun ruokaravintolan vuoksi, mutta välillä myös 
sivuttiin viereistä viiniravintolaa, juuri edellä mainitun keskinäisen yhteistyön vuoksi.  
 
Ravintolan markkinointihistoriasta kysyttäessä haastateltu kertoi, että ravintolaa on 
mainostettu lehdissä ja julistein. Varsinkin julisteet olivat iso osa tapahtumamarkkinointia. 
Nykypäivänä ei kuitenkaan enää tämän tyylistä markkinointia ole ollut aktiivisesti noin 
kolmeen, neljään vuoteen.  
 
Sosiaaliseen mediaan ravintolayritys otti ensi kosketuksen neljä vuotta sitten, jolloin 
ravintolalle luotiin oma ryhmä Facebookiin. Aktiivisesti sitä kuitenkin on alettu käyttää vasta 
kevään 2012 aikana. Markkinointityyli on ollut ihmisiä herättelevää, kuten viikonlopun 
vuorossa olevan musiikki DJ:n ilmoittamista.  
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Tulevaisuudessa on myös alkamassa yhteinen blogi viereisen viiniravintolan kanssa, joka 
internetin julkaisun lisäksi julkaistaan Turun Sanomien sanomalehdessä. Itse blogisivuille on 
myös tulossa videokuvaa. Muun muassa haastateltu kertoi, että blogin videoissa käsitellään 
esimerkiksi ruuan valmistusta. 
 
Haastatellun mielestä myös tulevaisuudessa sosiaalisen median käyttö ravintolan 
markkinoinnissa vahvistuu, ja mainonta painetun median kautta vähentyy lukuunottamat isoja 
tapahtumia, joissa tullaan yhä käyttämään myös jonkin verran julisteita ja lehtimainoksia. 
Haastateltavan mielestä nykypäivänä sosiaalisen median käyttö alkaa olla tehokkaampaa kuin 
heidän aikaisempi markkinointityylinsä, kun kyseessä on ravintolan viikoittaisen toiminnan 
markkinointi. Lisäksi haastateltu kertoi, että molemmat ravintolat ovat myös asiakkaiden 
blogien kautta tulleet sosiaalisessa mediassa huomatuiksi, minkä hän näki erittäin hyvänä 
asiana. 
 
Kysyttäessä mahdollisista sosiaalisen median haitoista haastateltu kertoi, että yksi ihminen 
voi saada mahdollisesti melko isoakin negatiivista huomiota kohdistettua ravintolaan, mikäli 
niin haluaa. Tätä ei kuitenkaan nähty kovin varteenotettavana uhkana. Muutenkin haastateltu 
koki, että sosiaalisen median lisääntymisen kautta myös yhä enemmän positiivinen palaute on 
saanut sijaa internetissä.   
 
6 Kohti sosiaalisempaa markkinointia 
 
Haastatteluravintolat olivat kaikki tietoisia sosiaalisen median olemassa olosta ja selvästi 
ymmärsivät, mistä keskustelussa sosiaalisesta mediasta on kysymys. Tästä johtuen myös 
haastattelut voitiin suorittaa tehokkaasti ja kysymyksiin haastateltavat pystyivät vastaamaan 
selvästi. Jokainen haastateltava tunsi joitain sosiaalisen median julkaisualustoja, ja he olivat 
hahmottaneet, miten sosiaalista mediaa voidaan oman yrityksen markkinoinnissa käyttää 
hyväksi, mikä auttoi puhuttaessa sosiaalisen median eri julkaisualustoista. Tämä ei kuitenkaan 
tarkoittanut sitä, että jokainen ravintola kyseistä markkinointikeinoa tällä hetkellä aktiivisesti 
käyttäisi, mutta ajatuksia ja suunnitelmia sen mahdollisesta käytöstä kuitenkin oli.  
 
Suurin osa ravintoloista on markkinointihistoriansa aikana käyttänyt painettua mediaa 
markkinoinnissaan. Tämä koettiin olevan melko hyvä keino houkutella muun muassa turisteja 
ravintoloihin ja mainostaa esimerkiksi tiettyjä teemaviikkoja, jotka ovat jo hyvissä ajoin 
tiedossa, jolloin mainokset pystytään laatimaan ajoissa ja ne ovat ihmisten nähtävillä 
riittävän kauan. Lisäksi markkinointia painetussa mediassa on käytetty myös siksi, että 
tarjolla ei ole aikaisemmin ollut varteenotettavaa vaihtoehtoa markkinointikanavaksi. Radio- 
ja televisiomainontaa ei ole käytetty johtuen sen hinnasta verrattuna siitä nähtyyn hyötyyn 
omassa liiketoiminnassa. Osa haastateltavista oli sitä mieltä, että oman ravintolan mainonta 
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painetussa mediassa on selvästi vähentynyt, sillä ravintoloita on paljon, ja tämän 
markkinointikeinon avulla erottautuminen massasta on melko haastavaa. Lisäksi 
haastateltavat katsoivat, että lehtimarkkinointi omassa ravintolassa, jos sitä on aiemmin 
käytetty, on vähentynyt sosiaalisen median käytön yleistyttyä ihmisten keskuudessa. 
 
Kysyttäessä näkemystä sosiaalisen median tarjoaamaan hyötyyn suurin osa haastateltavista oli 
sitä mieltä, että sosiaalinen media on tuonut uuden markkinointikanavan, jossa markkinointia 
pystytään toteuttamaan edullisesti, mutta silti sen vaikutus voidaan nähdä, etenkin nuorison 
parissa. Positiivisena asiana nähtiin, että omalle yhteisölleen oli helppo lähteä tuottamaan 
sisältöä, sillä tämä oli jo valmiiksi kiinnostunut yrityksestä, ja verkostoitumisen avulla 
yhteisössä mukana olevien henkilöiden ystävät tutustuvat myös yritysten toimintaan ja 
olemassa oloon, kun esimerkiksi käyttäjä kommentoivat ravintolayritysten tuottamaa sisältöä. 
Positiivisena asiana nähtiin myös sosiaalisen median tarjoaman markkinointityyli, jossa 
ravintolaa pystytään markkinoimaan myös epäsuorasti, mutta samalla mielenkiintoisesti ja 
tehokkaasti. Mainostaminen ei ole pelkästään tarjousten tai tapahtumien tiedoksiantoa, vaan 
omaa yritystä voidaan tuoda esille myös esimerkiksi eri kilpailuiden avulla tai tuomalla ilmi 
muuta ravintolan oheistarjontaa. Tästä esimerkkinä voidaan käyttää haastatteluravintola 2:n 
esittämiä useita suoria jääkiekko-otteluita, jonka voidaan selvästi ajatella vaikuttavan 
joidenkin urheilusta kiinnostuneen ihmisten ravintolapäätökseen.  
 
Suurin osa vastaajista koki, että sosiaalinen media markkinointikeinona on tullut jäädäkseen 
ja se pidettiin positiivisena asiana. Kokonaisuutena sosiaalinen media nähtiin 
kustannustehokkaana keinona markkinoida tuotetta asiakkaille, pitää kiinni jo olemassa 
olevista asiakkaista ja hankkia uusia asiakkaita ravintolayrityksille. Jokainen 
haastatteluravintola oli jollakin tavalla liittynyt mukaan sosiaalisen mediaan, ja näin ollen 
ensimmäinen askel otettu. Muun muassa jokaisella haastatteluravintolalla oli omat Facebook-
sivut. Osa haastateltavista oli  kuitenkin sitä mieltä, että tehokas markkinointi sosiaalisessa 
mediassa on aikaa vievää, joka taas on pois jo nyt tiukoista aikatauluista ja työajoista. Tämän 
vuoksi ei markkinointia ollut haluttu aloittaa sosiaalisessa mediassa, sillä sitä ei kuitenkaan 
olisi pystytty toteuttamaan aktiivisesti, mikä kuitenkin on yksi tärkeä lähtökohta tehokkaassa 
toimimisessa sosiaalisessa mediassa.  
 
Useimmat ravintolat kuitenkin näkivät, että tulevaisuudessa oman ravintolan markkinointi 
sosiaalisessa mediassa, ja ravintoloiden yleensäkin, lisääntyy. Haastatteluista olikin 
nähtävissä, että markkinointia on jo suunniteltu myös muunkin kuin suositun Facebookin 
avulla. Kokonaisuutena voitaisiin todeta, että ravintolat ovat nähneet sosiaalisen median 
läsnäolon markkinoinnissa, koska suunnitelmia oli selvästi tehty markkinoinnin viemiseksi 
sosiaalisempaan suuntaan. Melko yhteneväinen näkemys oli, että sosiaalista mediaa ja sen eri 
julkaisualustoja voitaisiin silti käyttää enemmänkin hyväksi. Haastatteluissa ilmitulleiden 
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videopalveluiden ja blogien käyttö ravintolamarkkinnoinissa nähtiin mielenkiintoisena 
suuntauksena yritysmarkkinointiin. Lisäksi voidaan todeta, että aivan täysin sosiaalisen 
median potentiaalia markkinointikeinona ei ole vielä sisäistetty, sillä markkinointi oli 
useammin omaa toimintaa esille tuovaa kuin keskustelua herättelevää.  
 
Osa haastateltavista oli selvästi myös sisäistänyt sosiaalisen median liikakäytön ja sen 
mahdollisen negatiivisen vaikutuksen uhat. Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat julkaista 
mielipiteitään todella vapaasti, ja näin ollen myös yhden henkilön mielipide voi tulla esille 
melko voimakkaasti ja vaikuttaa yrityksen kuvaan muiden yhteisön jäsenten mielikuvissa. 
Toisaalta taas yhden ihmisen positiivinen kommentointi voi saada normaalia suuremman 
huomion.  
 
Toisaalta sosiaalisen median nähtiin palvelevan tällä hetkellä oikeastaan suurilta osin vain 
nuorisoa ja jossain määrin keski-ikää lähestyviä ihmisiä. Markkinointitehokkuuden 
sosiaalisessa mediassa nähtiin olevan heikkoa vanhusten keskuudessa, vaikka he 
ravintolapalveluiden käyttäjinä ovatkin tärkeitä ja heistä halutaan pitää kiinni.  
 
Laajemmin sosiaalisen median markkinointisaavuttavuutta mietittäessä, voi vaarana olla, että 
osa ihmisistä voi jäädä tulevaisuudessa isolta osin markkinoinnin ulkopuolelle. Tämä siis, jos 
yritykset vievät markkinointikanavansa pääosin pelkästään sosiaalisen mediaan, joka taas voi 
vaikuttaa potentiaalisiin asiakasmääriin. Jääkö siis mahdollinen asiakas, joka ei kuluta 
sosiaalista mediaa, tulevaisuudessa esimerkiksi tarjous- ja tapahtumailmoitusten 
ulottumattomiin? Entä sitten, jos ihminen, joka ei omista älypuhelinta, on vierailemassa 
hänellä tuntemattomalla paikkakunnalla ja haluaa tietää, mitä tapahtumia on illalla 
mahdollisesti tarjolla tai mikä ravintola tarjoaa luomuruokaa? Näitä asioita yritysten täytyy 
tarkasti pohtia, kun ne tekevät tulevaisuudessa suunnitelmia, mihin suuntaan markkinointiaan 
painottavat yrittäessään ottaa huomioon mahdollisimman monen ryhmän tarpeet. 
 
7 Reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Arvioitaessa tutkimuksen tasoa ja sen pätevyyttä käytetään asiasta usein termiä validiteetti ja 
reliabiliteetti. Nämä liittyvät tutkimuksen luotettavuuteen eri tavoin arvioitaessa 
tutkimuksessa tuotettua tietoa. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitä, että tutkimuksen tuloksia 
voidaan pitää toistettavina. Tulokset eivät toisin sanoen saisi olla sattumanvaraisia 
esimerkiksi siten, että toinen henkilö tekee saman tutkimuksen, mutta saakin aivan eri 
tutkimustulokset. Tutkimuksen heikko reliabiliteetti voi johtua muun muassa 
huolimattomuudessa aineiston keruussa tai sen analysoinnissa. Laadullisessa tutkimuksessa 
virhe voi esimerkiksi johtua nauhoitetun haastattelun epätarkasta analysoinnista. 
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Reliabilitetin todentaminen on yksinkertaisempaa kvantitatiivisissa tutkimuksissa, sillä niissä 
periaatteessa, ja usein käytännössäkin, tutkimusvaiheet todella toistetaan. 
 
Vaikka tutkimustuloksissa voi olla suuriakin virheitä heikon reliaabeliuden takia, pidetään 
tutkimuksen validiteettia kuitenkin tärkeämpänä laadun kriteerinä. Validiteetti tarkoittaa 
aineistosta tehtyjen johtopäätösten luotettavuutta. Tutkimuksessa siis mitataan sitä, mitä on 
tarkoituskin mitata. Validiteetti jaetaan yleensä kahteen eri osaan, jotka ovat sisäinen ja 
ulkoinen luotettavuus. Yhdessä ne muodostavat kokonaisvaliditeetin. Sisäisen validius 
liitetään tutkimusprosessin toteutuksen systemaattiseen luotettavuuteen, kun ulkoinen 
validius liittyy taas tutkimustulosten yleistettävyyteen tutkitulla alueella. Käytännössä tämä 
tarkoittaa sitä, että miten tutkimustulokset ovat yleistettävissä tutkimuskohteena olleeseen 
perusjoukkoon. Jos tutkimuksen otoskoko on pieni, on vaarana, että yhden vastaajan vaikutus 
on liian suuri, jolloin myös tuloksista tulee sattumanvaraisia. (Saukkonen 2010.) 
 
Tähän tutkimukseen liittyvän luotetettavuuden määrittely on siinä määrin hankalaa, sillä  
tarkasteltavana ei ollut aiempaa aineistoa tutkimuskohteesta. Näin ollen ei ollut 
mahdollisuutta verrata saatuja tuloksia keskenään. Lisäksi koska tutkimus tehtiin laadullisena, 
on määrien mittaaminen hankalaa. Myös vapaamuotoinen haastattelu antoi vapauden 
haastateltaville kertoa sen, mitä itse halusivat, ja jättää pois sen minkä halusivat.   
 
Sosiaalisen median käytön tehokkuuden ymmärtämisen, ja sen käytämisen tehokkuuden 
tutkiminen on muutenkin haastavaa. Kyseisessä tutkimuksessa otanta saatiin haastateltujen 
ravintolayritysten henkilöiltä. Mikäli tutkimustulosten luotetavuutta haluttaisiin lisätä, 
voitaisiin otantaa kasvattaa ja haastatteluja tulisi suorittaa useammalle ravintolalle Turun 
keskustan alueelta. Näen kuitenkin, että kyseinen tutkimus vastasi silti hyvin asetettuja 
tavoitteita ja haastattelujen perusteella saatiin hyvin vastauksia sosiaalisen median käytöstä 
ja miten markkinointivoima tällä hetkellä tutkimuskohteena olleiden ravintolayritysten 
kohdalla koetaan nyt ja tulevaisuudessa.  
 
8 Tutkimuksen hyödyntäminen jatkotutkimuksiin. 
 
Sosiaalisen median käyttämisen tutkiminen ja käytön tehokkuuden arvioiminen on mielestäni 
mielenkiintoinen tutkimuskohde. Ilmiönä sosiaalinen media on vielä melko uusi, ja koska 
jatkuva kehitys luo koko ajan enemmän eri mahdollisuuksia erottautua, ei todellista 
potentiaalia sosiaalisen median käyttöä markkinointiin pystytä toteamaan. Vaikka 
haastateltavat olivatkin suurilta osin yhtä mieltä useista asioista, voitaisiin asiaa tutkia vielä 
syvemmin keräämällä yhä enemmän aineistoa. Sen lisäksi, että otantaa lisättäisiin uusilla 
ravintolyrityksillä, aineistoa voitaisiin kerätä myös sosiaalisen median palvelun tarjoajilta. 
Heiltä voitaisiin tiedustella esimerkiksi, millä keinoin he itse uskoisivat tarjoamansa palvelun 
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auttavan tutkimuskohteena olevien yrityksien markkinointia.  Lisäksi arvokasta lisätietoa 
sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta koskeviin tutkimuskysymyksiin saataisiin 
esimerkiksi kvantitatiivisella tutkimuksella, joka tehtäisiin Turun keskustan alueen 
ravintoloasiakkaille. Asiakkaat pystyisivät antamaan oman näkemyksensä sosiaalisen median 
hyödystä ravintolaa valittaessa. 
 
9 Oma oppiminen 
 
Ammatikorkeakouluopiskeluni syventyi omalta osaltani henkilöstövoimavarojen johtamiseen 
ja kehittämiseen. Vaihtoehtona olisi ollut syventyä myös markkinointiin, joka varmasti olisi 
antanut itselleni paremmat lähtökohdat opinnäytetyöni kirjoittamiseen ja tutkimuksen 
tekemiseen. Päätin kuitenkin tehdä opinnäytetyöni kyseisestä aihealueesta, koska 
opiskeluvaihdossa innostuin markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta. Koenkin, että  oma 
kiinnostuneisuuteni sosiaalisen mediaa kohtaan auttoi ymmärtämään ja täyttämään ne 
puutteet, jotka ehkä markkinoinnin teoriapuolelta minulta puuttuivat. Opinnäytetyöni avulla 
olen pystynyt arvioimaan omaa toimintaani sekä  kriittisesti ja positiivisesti ja löytänyt 
tulevaisuudessa parantamisen kohteita asioiden ja ajankäytön organisoimisessa. Koen myös, 
että opinnäytetyöni avulla omat valmiuteni työelämään ovat kehittyneet. Opinnäytetyössäni 
olen joutunut käyttämään muun muassa sosiaalisia taitojani ja muita vuorovaikutukseen 
liittyviä taitoja kuten organisoimista ja päätöksentekokykyä, minkä koen auttavan 
tulevaisuudessa omissa mahdollisissa asiantuntija tehtävissä. 
 
Katsottaessa aluetta, johon ammattikorkeakouluopinnoissani syvennyin, ja verratessa tätä 
tekemääni opinnäytetyöhon, en voi sanoa, että kyseinen työ olisi kovin hyvin tukenut omaa 
substanssiosaamistani henkilöstö voimavarojen kehittämisessä ja johtamisessa, koska ala ja 
opinnäytetyö ovat niin kaukana toisistaan. En kuitenkaan näe asiaa lopulta isona haittana, 
sillä kokonaisuutena katsottuna koen, että koko ammattikorkeakouluopiskeluiden 
kokonaisuus, niin teoriaopinnot, kuuden kuukauden työharjoittelu Hyvinkään 
henkilöstökeskuksessa ja tämä opinnäytetyö, antoivat hyvän ammatillisen tieto- ja 
taitoperustan omalle tulevaisuuden työuralleni.  
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 Liite 1 
Haastattelukysymykset 
Yleistietoa ravintolasta: 
1. Mikä on ravintolan nimi ja sen aukioloajat? 
2. Missä ravintola sijaitsee? 
3. Minkä tyyppistä ruokaa se tarjoaa ihmisille ? 
4. Minkälainen on ravintolanne markkinointihistoria ja miten olette markkinoineet 
ravintolaanne? 
Kysymyksiä sosiaalisesta mediasta markkinointikeinona: 
5. Mitä on sosiaalinen media? 
6. Miten sosiaalisen median käyttö markkinointikeinona teidän mielestänne eroaa 
normaalista lehti/radio/tv-markkinoinnista? 
7. Missä yrityksenne näkyy sosiaalisessa mediassa? 
- Jos ei, mitä syitä on siihen, että ette ole lähteneet mukaan? 
8. Mitä hyötyä on teidän mielestänne perinteisessä markkinoinnissa? 
9. Mitä hyötyä on teidän mielestänne markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa? 
10. Millä keinoin käytätte sosiaalista mediaa apuna markkinoidessa yritystänne? 
11. Millä tavoin uskoisitte sosiaalisen median käytöstä olevan apua potentiaalisten 
asiakkaiden löytämiseen? 
12. Miten koette sen hyödyttäneen teidän yrityksenne toimintaa? Esimerkiksi, oletteko 
saavuttaneet esim. joitain asetettuja tavoitteita ja tunnetteko eron perinteiseen 
markkinointiin verrattuna ? 
13. Miten kuvailisitte yrityksenne markkinoinnin kehittyneen viimeisen vuoden aikana. 
Onko markkinointikeinoissa tapahtunut suuria muutoksia ? 
 
